Stowarzyszenie Krajowa Unia Producentow Sokéw (KUPS)

Informuje o rozpoczeciu procesu wyboru instytucji wdrazajgcej - Programu
Promocyjno - Informacyjnego, realizowanego z wykorzystaniem srodkéw
pomocowych UE w ramach Wspdlnej Polityki Rolnej "Wsparcie dziatan
promocyjnych i informacyjnych na rynkach wybranych produktéow rolnych" -
temat: “Kampania promocyjno-informacyjna na rynku polskim - 5 x dziennie
warzywa i owoce” i zaprasza do udziatu w konkursie.

I. Przedmiot zamowienia

Przedmiotem zamowienia jest wykonanie ustugi polegajacej na:

1.1. Przygotowaniu spdjnej strategii komunikacyjnej i kreacji (czesci wizualno-
dzwiekowej).

1.2. Przeprowadzeniu dwuletniej kampanii informacyjno - promocyjnej,
uwzgledniajgc wszystkie zatozenia zawarte w niniejszym zaproszeniu do
konkursu.

1.3. Dokonaniu pomiaru efektywnosci kampanii informacyjno - promocyjnej.

II. Wprowadzenie

PROGRAM .5 RAZY DZIENNIE WARZYWA I OWOCE":
TLO:

1. Badania wskazujg, ze mieszkancy Polski spozywajq $rednio 1,5 porcji
warzyw i owocow dziennie, a zaledwie 5% Polakéw zjada 5 zalecanych
porcji. Polska nadal pozostaje krajem o zbyt niskim spozyciu warzyw
i owocow (w Polsce ok. 150 kg/osobe/rok, a w Grecji 350 kg/osobe/rok). *

2. Jednym z najwazniejszych odkry¢ ostatnich lat jest wykazanie ochronnej
roli diety bogatej w warzywa i owoce. Warzywa i owoce sg zrdédiem
witamin, kwasow organicznych, pektyn, btonnika pokarmowego, substancji
mineralnych. Jednak najwazniejszymi skfadnikami warzyw i owocow sq
tzw. antyoksydanty. Sg to substancje, m.in. witaminy, ktoére walczg
z reaktywnymi wolnymi rodnikami. Chronig w ten sposdb organizm przed
uszkodzeniami, ktére moga zapoczatkowac¢ powazne choroby.

3. Jak wynika z przeprowadzonych badan, wiekszos$¢ respondentéw spozywa
warzywa i owoce tylko raz dziennie. Zaledwie 11% badanych wie, ze
nalezy spozywac warzywa i owoce 5 razy dziennie. **

4. Wg badan, dzieci nie jedzg odpowiednich ilosci warzyw i owocéw. Rodzice
majq problem z przemyceniem ich do diety dzieci. Zaledwie 9% dzieci je
warzywa 5 razy dziennie, zas owoce — 8%. **

5. Badania pokazujg takze, iz warzywa i owoce sgq konsumowane przez dzieci
przede wszystkim w domu (91% - warzywa, 93% - owoce). **

6. Jesli chodzi o zrédla informacji dotyczacych diet i prawidtowego
odzywiania, zdecydowana wiekszos$¢ badanych (36%) czerpie informacje
z telewizji. **

Uwaga! Szczegétowe wyniki badan mozliwe do wgladu w siedzibie
KUPS.

* Dane Fundacji ,Promocja Zdrowia”.
** Dane pochodzg z badania zrealizowanego przez SMG/KRC, marzec 2007.



Jaka jest zalecana ilos¢?

Aby zapewnic sobie zdrowie trzeba zjadac¢ codziennie co najmniej 500 g warzyw
i owocow, rozdzielonych na co najmniej 5 porcji. Porcja to Sredniej wielkosci
owoc lub warzywo (np. jabtko, marchewka) lub kilka mniejszych sztuk (np.
truskawki, czeresnie), lub miseczka satatki, a takze szklanka soku.

Dlaczego trzeba jes¢ co najmniej 5 porcji kazdego dnia?

Warzywa i owoce wykazujg korzystne dziatanie, poniewaz zawierajg witaminy,
sktadniki mineralne oraz btonnik pokarmowy, a takze catg game rdznych
substancji bioaktywnych, ktdére spetniajg bardzo wazne funkcje w organizmie.
Ciato cztowieka nie potrafi magazynowaé niektoérych z tych substancji, dlatego
dla dobrego ich wykorzystania powinniSmy spozywaé niewielkie ilosci warzyw
i owocow wielokrotnie w ciggu dnia. Dzieki temu organizm przez caty dzien moze
korzysta¢ z zawartych w nich cennych sktadnikdw. Im wieksza bedzie
réoznorodnosc¢ zjadanych produktéw, tym wiecej potrzebnych sktadnikéw otrzyma
organizm. PowinniSmy nauczy¢ sie podjada¢ warzywa i owoce (alternatywnie
soki) zamiast niezdrowych przekasek.

KRAJOWA UNIA PRODUCENTOW SOKOW

Krajowa Unia Producentow Sokow jest dobrowolnym, samorzadnym, trwatym
Stowarzyszeniem majgcym na celu integrowanie i reprezentowanie Srodowiska
producentéw sokdw, rozwigzywanie i propagowanie inicjatyw, postaw i dziatan,
sprzyjajacych rozwojowi przemystu sokéw w Polsce, wytwarzanie atmosfery
zaufania i szacunku dla produkcji sokéw, w tym sokdédw zageszczonych,
stworzenia warunkow rozwoju upraw sadowniczych, a takze przyczynianie sie do
zwiekszenia spozycia sokéw w Polsce oraz wspieranie organizacyjne
i rzeczowe 0s6b fizycznych i jednostek organizacyjnych, ktére podejmujg takie
dziatania. Na dzien biezacy Stowarzyszenie KUPS liczy 40 czionkdw,
reprezentujgcych firmy dostarczajgce na rynek krajowy okoto 80% sokdw,
nektaréw i napojéw owocowych i warzywnych.

Historia KUPS siega roku 1993, kiedy powstata organizacja majgca na celu
reprezentowanie interesdw polskiej branzy sokowniczej. Charakterystyczng cechq
wypracowang przez caly okres istnienia organizacji jest zrownowazona
wspotpraca producentéw sokdéw i nektarédw owocowych i warzywnych
z instytucjami naukowymi, laboratoriami badawczymi, dostawcami pétproduktow,
maszyn i opakowan.

Stowarzyszenie KUPS jest cztonkiem krajowych i miedzynarodowych organizacji
zrzeszajacych przedstawicieli branzy sokowniczej i napojowej, w ktdérych
reprezentuje interesy polskiego przemystu sokowniczego. Wspotpracuje z
organizacjami zajmujacymi sie problematyka jakosciowg sokéw w krajach UE. Na
uwage zastuguje cztonkostwo w nastepujacych organizacjach:
» Association of the Industry of Juices and Nectars Fruits and Vegetables of
the European Union (AIJN)
» Schutzgemeinschaft der Fruchtsaft - Industrie E.V.(SGF) / The Defense
Community of the Juice Industry
» European Quality Control System (EQCS)

W zakres dziatalnosci Stowarzyszenia wchodzi réwniez organizowanie krajowych
i miedzynarodowych sympozjéw oraz konferencji poswieconych szeroko



rozumianej problematyce technologii i techniki produkcji, sprzedazy i marketingu
sokéw, nektarow i napojéw bezalkoholowych w kraju i zagranicg. Spotkania te
stanowig forum wymiany doswiadczen z zakresu sokownictwa, dyskutowane sg
problemy zwigzane z jakoscig, prezentowane sg nowinki technologiczne, aspekty
zywnosciowe sokow i napojow owocowych, zmiany w przepisach prawnych itp.

ROZWOJ 1 OSTATNIE DZIALANIA STOWARZYSZENIA KRAJOWA UNIA
PRODUCENTOW SOKOW

a) Uczestnictwo w mechanizmie ,,Wsparcie dziatan promocyjnych i
informacyjnych na rynkach wybranych produktéow rolnych UE” - projekt
~MARCHEWKA” - promocja spozycia soku i nektaru marchwiowego na
rynkach Bulgarii i Rumunii.

Projekt zostat zakwalifikowany przez Komisje Europejskg do realizacji, ktérg
rozpoczeto w styczniu 2006 r. Catkowity koszt rocznego projektu to ok. 1,7 min
Euro.

Inauguracjg kampanii promocyjno-informacyjnej w Buigarii byta konferencja
prasowa, ktéra odbyta sie 22.03.2006 w Sofii przy uczestnictwie przedstawiciela
Ambasady RP w Sofii pana Andrzeja Prochowicza.

Analogicznie konferencja prasowa, ktora odbyfa sie 21.03.2006 w Bukareszcie
zainaugurowata kampanie promocyjno-informacyjng w Rumunii, ktorej gosciem
honorowym byt Ambasador RP w Rumunii, pan Jacek Paliszewski. Konferencje
zgromadzity po ok. 70 gosci, gtéwnie dziennikarzy ktdérzy zostali zapoznani
z zatozeniami projektu Marchewka oraz jako pierwsi widzowie, obejrzeli reklamy
telewizyjne, prasowe a w Bulgarii rowniez outdoor. Na przetomie marca
i kwietnia br., a wiec tuz po konferencji prasowej, rozpoczeta sie kampania
mediowa w Bufgarii i Rumunii realizowana w telewizji, prasie i na nosnikach
reklamy zewnetrznej (outdoor). Réwnolegle do kampanii w mediach tradycyjnych
ruszyty strony internetowe, ktére stanowity integralng czes¢ kampanii i platforme
komunikacyjng nie tylko z konsumentami, szczegdlnie mitodszymi, ale réwniez
dziennikarzami. Zanim  jednak kampanie wystartowaty w  Butgarii
przeprowadzone zostaty badania iloSciowe mierzace spozycie i postrzeganie
sokoéw i nektarédw marchwiowych przez konsumentdéw butgarskich natomiast
w Rumunii przeprowadzono jakosciowe badania eksploracyjne dotyczace
postrzegania i spozycia promowanej kategorii produktéw przez konsumentéw na
tym rynku.

b) Uczestnictwo w miedzynarodowym projekcie wspotfinansowanym przez Unie
Europejskg - Projekt QUALI JUICE - opracowanie systemu wczesnego
ostrzegania przed zepsuciem mikrobiologicznym w procesie produkcji sokéw
(2006-2008),

c) Powofanie Zespotu ds. Monitorowania i Prognozowania w celu cyklicznego
opracowywania raportéw i zestawien srednich cen i poziomu produkcji wybranych
przetworow gtéwnie sokdw zageszczonych i pitnych oraz mrozonek owocowych
i warzywnych.

d) Organizacja sympozjow, seminariéw, spotkan
» Spotkanie panelowe podczas POLAGRA FOOD ,Sytuacja na rynku
przetworow owocowo-warzywnych i sokéw a reforma rynku ogrodniczego
w UE”, Poznan, 19 wrzesnia 2007 roku (wspodlnie z Krajowg Rada



Przetwdrstwa i Zamrazalnictwa Owocow i Warzyw oraz Redakcjg
~Przemystu Fermentacyjnego i Owocowo - Warzywnego”)

» X Miedzynarodowe Sympozjum KUPS ,Perspektywy rozwoju branzy
sokowniczej i owocowo - warzywnej”, Zakopane, maj 2007 r.

g) Wspdtpraca i inicjatywy KUPS:

> Wspodipraca z Departamentem Rozwoju Obszaréw Wiejskich MRIiRW
w sprawie usprawnienia dostepu przedsiebiorcow do wsparcia finansowego
w ramach SPO ,Restrukturyzacja i modernizacja Sektora Zywnosciowego
oraz Rozwoju Obszarow Wiejskich, 2004 - 2006”

> Wspdipraca ze Zwigzkiem Sadownikow Polskich, Zwigzkiem Sadownikéw
Rzeczpospolitej Polskiej oraz z Krajowym Zwigzkiem Rolnikéw, Kotek
i Organizacji Rolniczych, udziat w inicjatywie utworzenia wspdlnej Grupy
ds. Surowcow, ktorej celem jest zaproponowanie i zaopiniowanie
niektérych rozwigzan do wspdlnej organizacji rynku owocéw i warzyw po
rozszerzeniu UE

> Aktywne uczestnictwo w pracach Rady Gospodarki Zywnosciowej przy
Ministrze Rolnictwa i Rozwoju Wsi

> Wspditpraca nad opracowaniem propozycji umow kontraktacyjnych;

> Wspdlorganizacja panelu branzowego ,Przetwdérstwo owocowo -
warzywne, soki, chtodnictwo i inne branze” podczas konferencji Rady
Gospodarki Zywnosciowej ,Polska Gospodarka Zywnosciowa - osiggniecia
i perspektywy”.

DOBROWOLNY SYSTEM KONTROLI sokéw i nektarow (DSK)

W ramach Krajowej Unii Producentéw Sokéw (KUPS) w kwietniu 2002r. powstat
Dobrowolny System Kontroli (DSK). Stworzony przez producentdw sokow i
nektarow system DSK wychodzi naprzeciw standardom unijnym, gdzie
szczegllng uwage przywigzuje sie do ,samo-regulacji” w sektorze artykutdow
zywnosciowych. Dobrowolny System Kontroli jest wzorowany na strukturach
zachodnioeuropejskich, majac na wzgledzie przytaczenie sie do Europejskiego
Systemu Kontroli Jakosci Sokéw (EQCS) na warunkach petnoprawnego,
niezaleznego cztonka i partnera w Unii Europejskiej.

Cele DSK

1. Zapewnienie uczciwej, rownej konkurencji na rynku sokdéw, nektarow
i napojéw z owocéw i warzyw.

2. Ochrona wizerunku polskiego przemystu sokowniczego i jego produktéw.

3. Dziatalno$¢ w zakresie upowszechniania, kontrolowania, egzekwowania

i respektowania w produkcji sokéw, nektaréw i napojow aktualnych

przepisow prawnych oraz dokumentéw technicznych: krajowych i Unii

Europejskiej, w tym Kodeksu Praktyki AIJN.

4. Zabezpieczenie producentéw surowcow i wyrobow gotowych przed
nieuczciwg konkurencjg wynikajaca z nieprzestrzegania przyjetych przez
DSK standardow jakosciowych.

5. Tworzenie warunkédw umozliwiajgcych wczesne ostrzeganie o wykrywanych
fatszerstwach sokéw, nektarédw i napojow jako formy ochrony przed
nieuczciwg konkurencja.

6. Ochrona producentéw przed nieuzasadnionymi atakami dotyczgcymi
jakosci produktow.

7. Poprawa jakosci sokéw, nektaréw i napojéw.



8. Wspdipraca z urzedowymi instytucjami kontrolnymi i legislacyjnymi
w zakresie jakosci sokow, nektarow i napojow.

9. Promocja Systemu i jego uczestnikdbw w s$rodowiskach producentow,
handlowcow i konsumentdw.

Realizacja celéow

W ramach prac DSK prowadzona jest kontrola produkcji w zaktadach
cztonkdw DSK. Kontrolg objete sg soki i nektary a w najblizszej przysztosci
rowniez napoje owocowe i warzywne wszystkich producentéw, réwniez tych,
ktéorzy nie sg czionkami DSK. W przypadku wykrycia nieprawidtowosci,
zafalszowan, nieuczciwych praktyk i innych dziatan noszacych znamiona
nieuczciwych praktyk sg podejmowane dziatania wigcznie z eliminowaniem
z rynku nieuczciwych producentéw i dystrybutorow.

DSK wspdipracuje z wieloma uznanymi w kraju i zagranicq instytutami
i specjalistycznymi laboratoriami. Zostata nawigzana wspétpraca z panstwowymi
jednostkami kontroli oraz organizacjami konsumenckimi.

Dzialania na przysztos¢ DSK

Ambicjg systemu samokontroli przemystowej DSK jest, aby system stat sie
powszechny i objat swoim dziataniem na polskim rynku wiekszo$¢ producentéw
sokéw i nektaréw, jak rowniez producentdw napojow owocowych. JesteSmy
otwarci dla wszystkich firm i organizacji oraz pragniemy upowszechnia¢ idee DSK
wsrod producentow, dystrybutordéw i konsumentéw.

II1. ZatoZzenia Programu

CELE - cele zostaty okreslone wg hierarchii ich waznosci:

Zwiekszenie popytu na Swieze i przetworzone owoce, warzywa oraz soki
poprzez:

1. Budowe $wiadomosci zdrowej diety, tak by po kampanii grupa celowa
wiedziata jakie, jak czesto i w jakich ilosciach powinna spozywaé warzywa
i owoce (alternatywnie soki).

2. Budowe $wiadomosci koniecznosci spozywania - optymalnych dla organizmu -
5 porcji warzyw i owocéw, z pokresleniem, ze porcjg moze by¢ szklanka soku
owocowego lub warzywnego.

3. Obnizenie $redniego wieku konsumentéw, gtdwnie poprzez zachecanie dzieci
do konsumpcji produktdw objetych programem. Wyrobienie wsréd dzieci
przyzwyczajenia do spozywania warzyw i owocow (alternatywnie sokodw)
w codziennej diecie.

4. Unowoczes$nienie i odmiodzenie produktédw poprzez dostarczenie informacji
niezbednych do zachecenia do konsumpcji, a takze utrwalenie pozytywnego
wizerunku produktéw, jako takich, ktére charakteryzujg sie naturalnoscig
i wysokimi wartosciami odzywczymi.

Zaktadane wskazniki do osiggniecia po kampanii:
> wzrost Swiadomosci idei programu ,5 razy dziennie warzywa
i owoce” 0 5%.



> wzrost Swiadomosci na temat mozliwosci zastgpienia porcji szklankg
soku 0 5%.
> wzrost spozycia warzyw i owocéw / alternatywnie sokéw

GRUPY DOCELOWE:

Glowna grupa docelowa - Matki dzieci (i opiekunowie) - kobiety w wieku
25 - 45 lat - odpowiedzialne za prowadzenie gospodarstwa domowego, majace
wptyw na dobor wiasciwych sktadnikow diety dla wszystkich czionkéw rodziny,
Swiadome, dla ktérych wazna jest jakos$¢. Czesto zapominajg o podawaniu
warzyw i owocéw dzieciom. Nie majg réwniez wptywu na to, co dzieci jedzg poza
domem.

Liderzy opinii — lekarze, nauczyciele, dietetycy, majacy wptyw na ksztattowanie
sie wtasciwych nawykow zywieniowych wsrdd dzieci i mtodziezy.

Cel do osiagniecia w tej grupie:

Budowa $wiadomosci zdrowej diety oraz koniecznosci spozywania - optymalnych
dla organizmu - 5 porcji owocéw i warzyw (z mozliwosciq zamiany porcji
szklanka soku owocowego lub warzywnego), tak by po kampanii grupa celowa
wiedziata jakie, jak czesto i w jakich ilosciach powinna spozywaé warzywa
i owoce (alternatywnie soki).

Réwnorzednym celem do osiggniecia w tej grupie jest unowoczes$nienie
i odmiodzenie produktéw poprzez dostarczenie informacji niezbednych do
zachecenia do konsumpcji, a takze utrwalenie pozytywnego wizerunku
produktéw, jako takich, ktére charakteryzujg sie naturalnosciq i duzymi
wartosciami odzywczymi.

Towarzyszaca (wspierajaca) grupa docelowa - dzieci, w wieku 7-13 lat.
Dzieci sg coraz bardziej zajete. Coraz wiecej czasu spedzajq przed komputerem,
majgq wiele zaje¢ pozaszkolnych. Rodzice sq zabiegani. Ani oni, ani dzieci nie
przywigzujq wagi do tego, co jedzg ich dzieci poza domem. Nie pamietajgq
0 spozywaniu warzyw i owocéw w ciggu dnia.

Cel do osiagniecia w tej grupie:

Obnizenie sredniego wieku konsumentéw, gtdwnie poprzez zachecanie dzieci do
konsumpcji produktéw objetych programem. Wyrobienie wsrod dzieci
przyzwyczajenia do spozywania warzyw i owocow (alternatywnie sokodw)
w codziennej diecie.

Réwnorzednym celem do osiggniecia w tej grupie jest unowoczes$nienie
i odmtodzenie produktdw poprzez dostarczenie informacji niezbednych do
zachecenia do konsumpcji, a takze utrwalenie pozytywnego wizerunku
produktéw, jako takich, ktdére charakteryzujg sie naturalnosciaq, duzymi
wartosciami odzywczymi i sq trendy.

GLOWNE KOMUNIKATY
> Wyrobienie nawyku spozywania 5 porcji warzyw i owocow w ciggu dnia

(np. owoc lub sok do kanapki). Jedzenie warzyw i owocéw jest zdrowe i
naturalne i co wazne jest modne, nie obciachowe.



> Porcja to sredniej wielkosci owoc lub warzywo, a takze szklanka soku.

» Zdrowa, zréwnowazona dieta. Owoce i warzywa to zrodto naturalnych
witamin i wartosci odzywczych.

> Rados¢ spozywania i dobre samopoczucie.

> Dostepnosc i fatwos¢ przygotowania.

CZAS TRWANIA

2 lata - start kampanii - pazdziernik 2008 (dwuletni okres obejmuje réwniez
przygotowanie i produkcje wszystkich materiatdw promocyjno - informacyjnych).

BUDZET

Prosimy o przygotowanie oferty dla budzetu w wysokos$ci 2 min. euro netto
z nastepujgcym rozbiciem na poszczegdlne lata:

I rok - 1 500 tys. EUR

IT rok - 500 tys. EUR

Dziatania nalezy przygotowac w oparciu o ponizszy podziat budzetu.

DZIALANIE [ROK I IROK II [LACZNIE
Sugerowane
[kwoty:

1.produkcja ATL 192 300

2.media 1 344 900

3.PR 202 800

4.Internet 20 000

Dzialania razem 1760 000

Koszty gwarancji |3600 3600 7200

bankowej

Koszty organizacji|propozycja [propozycja

wdrazajacej agencji agencji

(wynagrodzenie [reklamowej [reklamowej

agencji

reklamowej)

Badania 3% z Dziatania [3% z Dziatania
razem [razem

Catkowite

koszty 2 2

bezposrednie

Koszty ogdlne 3%z 2 3% z 2

organizacji

proponujgcej




Lacznie 1 500 000 500 000 2 000 000

IV. Opisy dzialan w ramach Kampanii

ATL

Reklama Telewizyjna

Kampania telewizyjna bedzie miata zasieg ogdlnopolski. Celem kampanii
telewizyjnej bedzie komunikacja i rozpropagowanie zatozonych celéw programu.

Kampania Prasowa

Kampania bedzie adresowana do gtdwnej grupy docelowej tj. matek dzieci, ktére
w polskiej tradycji sq odpowiedzialne za prowadzenie gospodarstwa domowego,
a takze decydujg o diecie swoich dzieci. Dziatania prasowe beda mieé charakter
informacyjny i edukacyjny.

Dziatania Public Relations

Dziatania Public Relations bedg mie¢ charakter ogdélnopolski. Dziatania PR bedg
skierowane do obydwu grup docelowych oraz do liderow opinii - lekarzy,
nauczycieli, dietetykdéw, a takze mediow.

Witryna internetowa

Celem witryny bedzie dostarczanie merytorycznych informacji zwigzanych
z kampanig. Strona bedzie zawiera¢ sekcje przeznaczone dla obydwu grup
docelowych.

Dodatkowe informacje:

Program odpowiada charakterowi programu spotecznego. Niewtasciwa dieta
jest jednym z wazniejszych probleméw w Polsce. Opinie te potwierdzajq
specjalisci i instytucje zywieniowe. Polacy nie jedzg zalecanych ilosci warzyw
i owocow. Podobnie przedstawia sie sytuacja w przypadku dzieci. Polacy nie majg
takze dostatecznej wiedzy ile i w jakich ilosciach nalezy spozywac¢ warzyw
i owocdw oraz czym mozna je zastepowac.

Zaangazowanie Celebrity — w programie powinny wzig¢ udziat osoby, ktore beda
zachecac¢ dzieci do spozywania warzyw i owocow (ewentualnie sokdéw), a ich
rodzicow do dbania o wilasciwg diete dzieci i wtasng. Osoby biorgce udziat
w programie bedq wiarygodne w komunikowaniu zatozen programu, co oznacza,
iz bedq to osoby prowadzace aktywny i zdrowy tryb zycia np. sportowcy.

Celem wspotpracy ze znanymi osobami jest wzmocnienie wizerunku
prowadzonego programu. Istotne jest, pozyskanie tych oséb do udziatu
w programie, przy podkresleniu jego spotecznego charakteru.

V. Oczekiwania od Agencji

Agencja powinna przygotowac:



1. W oparciu o zatozenia strategiczne, grupe docelowg, cele i zdefiniowane
dziatania spdjng strategie komunikacyjng i kreacje kampanii promocyjno-
informacyjnej dla programu ,5 razy dziennie warzywa i owoce” na okres 2
lat.

2. Kreacja powinna zawierac¢ dziatania obejmujace:
- ATL / Media

- BTL

- PR

- Internet

- Badania

3. Szczegdbtowy kosztorys proponowanych dziatan w podziale na poszczegdlne
etapy-lata. Ceny poszczegdélnych dziatan zawarte w kosztorysie kampanii
powinny by¢ kwotami netto. Nalezy udzieli¢ wystarczajacej ilosci informacji
dotyczacych dziatan i instrumentéow, ktore bedg wykorzystane do ich
realizacji, w tym dotyczacych liczby, objetosci i/lub wymiaréw
i przewidzianych jednostkowych kosztéw w taki sposob, aby uzasadnic
zaproponowany budzet. Wszystkie dziatania objete programem powinny
zawierac jasny opis skfadu réznych powigzanych kosztéw. Na przyktad:

Dziatanie X ,Event”

Wynajem powierzchni EUR/m?2 Koszt catkowity
Ulotki EUR/szt Koszt catkowity
Personel obstugujacy | EUR/dzien Koszt catkowity
(hostessy)

Scenografia EUR/m?2 Koszt catkowity
Pozostate koszty EUR/uczestnik Koszt catkowity

Jednak w przypadku, gdy przewidziana jest duza liczba podobnych dziatan
(np. punkty sprzedazy) wystarczy opisa¢ sktad struktury kosztéw jednego
z tych dziatan.

Propozycja powinna zawiera¢ wstepny harmonogram prowadzenia réznych
dziatan. Nalezy podac¢ miejsca, w ktdérych dziatania bedg prowadzone (nazwe
miasta lub w szczegdlnych przypadkach regionu; np. okreslenie
Rzeczpospolita Polska nie jest wystarczajqco precyzyjne).

W przypadku dziatan w mediach nalezy dofaczy¢ w zataczniku wstepny plan
dziatan w mediach. Opis dziatan powinien mie¢ te samg strukture
(tytuty/kategorie) i porzadek (numeracje), co tabela zestawienia
budzetowego.

4. Budzet nalezy przedstawi¢ w formie zestawienia podsumowujacego
wszystkie dziatania przewidziane w ramach programu ze wskazaniem ich
kosztow rocznych i catkowitych. Budzet (w euro) powinien mie¢ te samg
strukture (tytuty/kategorie) i porzadek (numeracje) co wykaz dziatan.

DZIALANIA ROK 2 ROK RAZEM

1
Dziatanie 1 A
Dziatanie 2 B




Dziatanie N C

Dziatania razem D=A+B+C

Koszty gwarancji E=3600 EUR 3600 EUR
bankowej

Wynagrodzenie F

organizacji wdrazajacej
(agencji reklamowej)

Badania (max. 3% zD) |G

Catkowite koszty | H=D+E+F+G

bezposrednie

Koszty ogdlne I=3% zH

organizacji

proponujacej (3% z H)

CALOSC PROGRAMU H+I1=1500000EUR [ 500 000 EUR | 2 000 000 EUR

5. Wizualizacje dla kazdego kanatu komunikacji. Konieczne jest stworzenie
znaku graficznego i haset wiodacych dla catej kampanii - prosimy
0 propozycje.

6. Propozycje media-mix z podziatem na poszczegdlne lata ze szczegdtowym
uzasadnieniem takiego doboru: tytuty, stacje, dtugosci spotéw/formaty,
harmonogram, wskazniki mediowe itp.

7. Plan pomiaru efektywnosci kampanii, ktory powinien  zostac
przeprowadzony na grupie reprezentatywnej przez podmiot specjalizujacy
sie w przeprowadzaniu badan opinii publicznej. Przedmiotem badan
powinno by¢ przede wszystkim okreslenie efektéw prowadzonej kampanii
promocyjnej po 12-stu i po 24-ech miesigcach kampanii.

Prosimy réwniez o propozycje metodologii i zakresu badan pozwalajgcych
na te ocene.

VI. Procedura wyboru Organizacji Wdrazajacej (Agencji Reklamowej)

1. W postepowaniu moga wzig¢ udzial wykonawcy, spetlniajacy
nastepujace warunki:

1.1. Posiadajgq uprawnienia do wykonywania okreslonej dziatalnosci Ilub
czynnosci, jezeli ustawy naktadajg obowigzek posiadania takich uprawnien.

1.2. Znajdujq sie w sytuacji ekonomicznej i finansowej zapewniajgcej wykonanie
umowy.

1.3. Posiadajg niezbedng wiedze i doswiadczenie oraz potencjat techniczny,
a takze dysponujgq osobami zdolnymi do wykonania umowy.

1.4. Nie podlegajq wykluczeniu z procedury.

1.5. Posiadajg doswiadczenie w przeprowadzaniu kampanii promocyjno-
informacyjnych, tagczacych rézne kanaty komunikacji.

2. Z niniejszej procedury wyklucza sie:

2.1. Oferentéw, ktdérzy w ciggu ostatnich 3 lat przed wszczeciem procedury
wyrzadzili szkode nie wykonujgc umowy lub wykonujac je nienalezycie, a szkoda
ta nie zostata dobrowolnie naprawiona do dnia wszczecia postepowania, chyba,
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ze niewykonanie lub nienalezyte wykonanie jest nastepstwem okolicznosci, za
ktére wykonawca nie ponosi odpowiedzialnosci.

2.2. Oferentéw, w stosunku, do ktdérych otwarto likwidacje lub, ktorych upadtosé
ogtoszono, z wyjatkiem Oferentow, ktérzy po ogtoszeniu upadtosci zawarli uktad
zatwierdzony prawomocnym postanowieniem sadu, jezeli uktad nie przewiduje
zaspokojenia wierzycieli poprzez likwidacje majatku upadtego.

2.3. Oferentéw, ktérzy zalegajg z uiszczeniem podatkdw, optat lub skifadek na
ubezpieczenia spoteczne lub zdrowotne, z wyjatkiem przypadkow, gdy uzyskali
oni przewidziane prawem zwolnienie, odroczenie, roztozenie na raty zalegtych
pfatnosci lub wstrzymanie w catosci wykonania decyzji wtasciwego organu.

2.4. Oferentéow, ktérzy nie spetniajg warunkow udziatu w postepowaniu,
o ktérych mowa w pkt 1.

2.5. Z procedury wyklucza sie rowniez Oferentéw, ktorzy:

2.5.1. Wykonywali bezposrednio czynnos$ci zwigzane z przygotowaniem
prowadzonej procedury lub postugiwali sie w celu sporzadzenia oferty osobami
uczestniczacymi w dokonywaniu tych czynnosci.

2.5.2. Ztozyli nieprawdziwe informacje majgce wptyw na wynik prowadzonego
postepowania.

2.5.3. Oferentow, ktorzy nie ztozyli oSwiadczenia o spetnianiu warunkéw udziatu
w postepowaniu lub dokumentéw potwierdzajgcych spetnianie tych warunkéw lub
ztozone dokumenty zawierajq btedy. Przy czym, Zamawiajacy przyjmie Oferte
pod warunkiem uzupetnienia brakujacych dokumentéw w przeciaggu 5 dni
roboczych od daty poinformowania Agencji przez Zamawiajgcego o brakach. W
przypadku nieuzupetnienia dokumentéw, oferta zostanie odrzucona.

2.6. Oferte Oferenta wykluczonego uznaje sie za odrzucona.

3. Zamawiajacy dokona oceny spetnienia wymagan przez Wykonawce na
podstawie nastepujacych dokumentow i wykazow:

3.1. Opis dziatalnosci firmy, w tym zakres $wiadczonych ustug i okres dziatalnosci
firmy.

3.2. Oswiadczenia o spetnieniu warunkow wskazanych w pkt. 1i 2.

3.3. Aktualnego odpisu z wifasciwego rejestru albo aktualne zaswiadczenia
o wpisie do ewidencji dziatalnosci gospodarczej, wystawionego nie wczesniej niz
6 miesiecy przed uptywem terminu sktadania ofert o dopuszczenie do udziatu
w procedurze.

3.4. Wykaz wykonanych, w przeciqgu trzech ostatnich lat, a w przypadku
Swiadczen  okresowych Ilub ciggtych réwniez  wykonywanych, ustug
odpowiadajacych swoim rodzajem ustugom stanowigcym przedmiot konkursu. W
ramach wykazu wymagane jest podanie przynajmniej 3 kampanii, z ktdrych
wartos¢ kazdej musi wynosi¢ co najmniej 1 min PLN netto. Wskazane jest
zatgczenie dokumentow potwierdzajacych, ze te ustugi zostaty wykonane
nalezycie.

3.5. Sprawozdanie finansowe, a jezeli podlegajg one badaniu przez biegtego
rewidenta zgodnie z przepisami o rachunkowosci réwniez z opinig odpowiednio
o badanym sprawozdaniu albo jego czesci, a w przypadku Oferentdw nie
zobowigzanych do sporzadzania sprawozdania finansowego innych dokumentéw
okreslajacych obroty oraz zobowigzania i naleznosci - za okres trzech ostatnich
lat obrotowych, a jezeli okres prowadzenia dziatalnosci jest krétszy - za ten
okres. Sprawozdanie finansowe bedzie stanowito jedynie dokument do oceny
formalnej, nie bedzie brane pod uwage przy ocenie merytorycznej agencji.
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3.6. Polise, a w przypadku jej braku innego dokumentu potwierdzajgcego, ze
Oferent jest ubezpieczony od odpowiedzialnosci cywilnej w zakresie prowadzonej
dziatalnosci.

3.7. Lista z wykazem niezbednych do wykonania zamowienia struktur
organizacyjnych oraz zasobdw osobowych i technicznych, jakimi dysponuje
Oferent.

3.8. Wykazu o0séb i podmiotow z danymi teleadresowymi, ktére beda
uczestniczy¢ w wykonywaniu zaméwienia wraz z informacjami na temat ich
kwalifikacji zawodowych, doswiadczenia i wyksztatcenia niezbednych do
wykonania zaméwienia, a takze zakresu wykonywanych przez nich czynnosci.
3.9. Aktualnego zaswiadczenia wtasciwego naczelnika urzedu skarbowego oraz
wilasciwego oddziatu Zaktadu Ubezpieczenn Spotecznych lub Kasy Rolniczego
Ubezpieczenia Spotecznego potwierdzajacych odpowiednio, ze Oferent nie zalega
z opfacaniem podatkéw, optat oraz sktadek na ubezpieczenie zdrowotne
i spoteczne Ilub zaswiadczen, Ze uzyskat przewidziane prawem zwolnienie,
odroczenie lub roztozenie na raty zalegtych ptatnosci lub wstrzymanie w catosci
wykonania decyzji wilasciwego organu - wystawionych nie wczesniej niz 3
miesigce przed uptywem terminu skfadania ofert.

VII. W jaki sposéb bedzie oceniana Agencja

1. W I etapie po ztozeniu Oferty (do dnia 19.12.2007 r.), nastgpi ocena
przedstawionej dokumentacji:

A. Pod wzgledem formalnym (tzn. spetnienie wymogow z pkt VI.).

B. Pod wzgledem merytorycznym przy ocenie ofert pod uwage beda brane
kryteria C1 - C4.

Wybrane Agencje, ktérych oferty zostang ocenione najwyzej, zostang
zaproszone do II etapu, tj. prezentacji oferty.

Do oceny ofert przyjete zostang nastepujace kryteria:

L.p Kryterium Max. liczba pkt.
Jakos¢ zaprezentowanych rozwigzan strategicznych i

C1 P Y 2 9 Y 60 pkt
kreatywnych
Znajomos¢ rynku i dopasowanie zaprezentowanych

C2 o . . . .| 25 pkt
rozwigzan strategicznych i kreatywnych do jego specyfiki

C3 Doswiadczenie agencji 5 pkt

C4 Wynagrodzenie agencji 10 pkt

Razem 100 pkt

Kryterium C1
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Kryterium C1 bedzie rozpatrywane na podstawie indywidualnej merytorycznej
oceny punktowej oferty proponowanej przez Oferenta dokonanej przez cztonkdow

Komisji, uwzgledniajacej nastepujgce obszary:

1. Koncepcja graficzna

N

Zakres wykorzystania $srodkéw przekazu

w

Werbalizacja przekazu (zaproponowane hasta,

scenariusze materiatéw audiowizualnych)

E

Innowacyjnos¢ (oryginalnosé)

o

Zaproponowany sposOb badania wynikow

osiggnietych przez kampanie

Liczba punktéw, ktora otrzyma wykonawca w tym kryterium zostanie obliczona

Ww(g ponizszego wzoru:

Suma indywidualnych ocen przyznanych ocenianej ofercie

Liczba cztonkdéw Komisji dokonujgcych indywidualnej oceny ocenianej oferty

Najkorzystniejsza oferta moze otrzymac maksymalnie ocene 60 pkt.

Kryterium C2
Kryterium C2 bedzie rozpatrywane na podstawie indywidualnej merytorycznej
oceny punktowej oferty proponowanej przez Oferenta dokonanej przez cztonkéw
Komisji, uwzgledniajacej nastepujgce obszary:

1. Kampanie realizowane dla sektora branzy owocowo-warzywnej

2. Stopien znajomosci rynku

3. Stopien dopasowania zaproponowanych rozwigzan do specyfiki sektora

Liczba punktéw, ktora otrzyma wykonawca w tym kryterium zostanie obliczona

Wg ponizszego wzoru:

Suma indywidualnych ocen przyznanych ocenianej ofercie
ol

Liczba cztonkéw Komisji dokonujgcych indywidualnej oceny ocenianej oferty
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Najkorzystniejsza oferta moze otrzymaé maksymalnie ocene 25 pkt

Kryterium C3
Kryterium C3 bedzie rozpatrywane na podstawie podanych informacji przez
Oferentdw. Liczba punktow, ktéra otrzyma wykonawca w tym kryterium zostanie

obliczona wg ponizszego wzoru:

» 3 zrealizowane kampanie w przeciggu ostatnich trzech lat kampanii
reklamowych o budzecie co najmniej 1 min zt netto = 1 pkt

» 4 zrealizowane kampanie w przeciggu ostatnich trzech lat kampanii
reklamowych o budzecie co najmniej 1 min zt netto = 3 pkt

= 5 i wiecej zrealizowanych kampanii w przeciggu ostatnich trzech Ilat

kampanii reklamowych o budzecie co najmniej 1 min zt netto = 5 pkt
Najkorzystniejsza oferta moze otrzymac¢ maksymalnie ocene 5 pkt.
Kryterium C4
Kryterium C4 bedzie rozpatrywane na podstawie podanych informacji przez
Oferentdéw. Liczba punktow, ktéra otrzyma wykonawca w tym kryterium zostanie

obliczona wg ponizszego wzoru:

Minimalne proponowane wynagrodzenie agencji reklamowej sposréd

rozpatrywanych
proponowane wynagrodzenie agencji reklamowej
Najkorzystniejsza oferta moze otrzymac maksymalnie ocene 10 pkt.
0Ogolna liczba punktéw uzyskanych przez oferte w etapie I = C1+ C2 +

C3+CA4.
Maksymalnie Oferent moze uzyska¢ 100 punktow w etapie 1.
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2. Przy ocenie ofert w II etapie pod uwage bedzie brane wytacznie kryterium
C5.

Kryterium C5

Kryterium C5 bedzie rozpatrywane na podstawie indywidualnej merytorycznej
oceny punktowej oferty proponowanej przez Oferenta dokonanej przez cztonkdow
Komisji, uwzgledniajacej nastepujgce obszary:

1. Prezentacja oferty

Liczba punktéw, ktora otrzyma wykonawca w tym kryterium zostanie obliczona

wg ponizszego wzoru:

Suma indywidualnych ocen przyznanych ocenianej ofercie
]

Liczba cztonkdéw Komisji dokonujgcych indywidualnej oceny ocenianej oferty

Najkorzystniejsza oferta moze otrzymaé maksymalnie ocene 20 pkt
Maksymalnie Oferent moze uzyskac¢ 20 punktow w etapie I1.

Wybrana zostanie oferta, ktéra uzyska najwyzsza liczbe punktow w II
etapie.

VIII. Terminarz dziatan

Ztozenie oferty w biurze KUPS (2 egzemplarze) - do 19.12.2007r.,

do godz.12.00
Otwarcie kopert z ofertami - 19.12.2007 godz. 12.30
Wybor Agencji do prezentacji (zakonczenie I etapu) - do 04.01.2008 .
Prezentacja kreacji/miejsce siedziba KUPS - 07-08.01.2008r./Warszawa
Ostateczny wybdr Agencji (zakonczenie II etapu) - do 09.01.2008r.
Przygotowanie wniosku - do 10.01.2008 .

IX. Pozostate informacje:
1. Adres, na ktory nalezy kierowac oferte:

Stowarzyszenie Krajowa Unia Producentéw Sokéw
ul. Rakowiecka 36 lok. 340
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02-532 Warszawa

Na kopercie napis: ,Oferta realizacji kampanii promocyjno-informacyjnej ,,5 razy
dziennie warzywa i owoce”.

Wszystkie oferty otrzymane przez Zamawiajacego po terminie podanym powyzej
zostang zwrocone wykonawcom nie otwarte.

2. Zamawiajacy dokona oceny ztozonych Ofert pod wzgledem formalnym i
merytorycznym. Oferty niespetniajgce  wymogéw formalnych, w tym
niezawierajgce wymaganych dokumentéw lub zawierajagce dokumenty
nieaktualne, niepetne Ilub btedne, Zamawiajacy przyjmie pod warunkiem
uzupetnienia brakujgacych dokumentéw w przeciggu 5 dni roboczych od daty
poinformowania Agencji przez Zamawiajacego o brakach. W przypadku
nieuzupetnienia dokumentéw, oferta zostanie odrzucona.

3. Zamawiajacy os$wiadcza, ze sposrdd nieodrzuconych Ofert, ztozonych przez
Oferentéw, dokona wyboru co najmniej 3. Oferenci, ktérych Oferty zostang
wybrane zostang zaproszeni do ich prezentacji.

4. W przypadku ztozenia Ofert przez mniej niz 3 Oferentéw, Zamawiajacy dokona
oceny sposrod ztozonych ofert i zaprosi do prezentacji ofert Oferentow, ktorzy
spetnig warunki formalne, o ktérych mowa w czesci VI, pkt 1,2,3.

5. O dalszym postepowaniu bedziemy informowaé wybrane podmioty w formie
pisemnej.

6. Szczegbtowe informacje mogg Panstwo uzyskaé osobiscie w siedzibie
Zamawiajacego, telefonicznie lub drogq elektroniczng. Osoba uprawniona do
kontaktow z Oferentami:

Andrzej Drozd, tel. (22) 646 44 72, a.drozd@kups.org.pl

7. Umowa na realizacje programu zostanie podpisana z Wykonawca po
podpisaniu umowy na realizacje projektu z Agencja Rynku Rolnego po
zaakceptowaniu projektu przez Komisje Europejska.

8. Przewidywany termin rozpoczecia kampani to najwczesniej pazdziernik 2008.
9. Oferty sktadane przez Oferentéw sg wazne do 31 pazdziernika 2008.

10. Rozliczenie finansowe miedzy Wykonawcg a Zamawiajacym beda regulowane
na podstawie faktur VAT z 14 dniowym terminem ptatnosci. Wynagrodzenie
Agencji Reklamowej bedzie kazdowo wyliczane jako staty procent od wartosci
zrealizowanych dziatan.

11. W przypadku niezaakceptowania programu, badZz przesuniecia terminu
ogtoszenia decyzji przez Komisje Europejska, Wykonawcy nie przystuguje
w stosunku do Stowarzyszenia KUPS zadne roszczenie, w szczegdlnosci
roszczenie o zawarcie umowy i zwrot poniesionych naktadéow (w tym kosztéw
sporzadzenia oferty).

12. Wszelkie informacje znajdujace sie w niniejszym zaproszeniu sg
przeznaczone wytacznie do przygotowania oferty i w zadnym wypadku nie
powinny by¢ wykorzystywane w innym celu, ani udostepniane osobom
nieuczestniczacym w postepowaniu.

13. Zamawiajacy =zastrzega prawo do uniewaznienia procedury, 0 czym
niezwtocznie poinformuje Oferentdow.
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